



































































































































































































































































































































































































活　　動 関　　心 意　　見 人口統計的特性
（Activit量es） （lnterests） （Opinions） （Demographics）
仕　　事 家　　族 自分自身 年　　齢
趣　　味 家　　庭 社会的問題 教　　育
社会的出来事 仕　　事 政　　治 収　　入
休　　暇 地域社会 ビジネス 職　　業
娯　　楽 レクリエーション 経済状態 家族規模
クラブ会員 流　　行 教　　育 住　　宅
地域社会 食べ物 製　　品 地　　理
買　　物 メディア 将　　来 都市規模
スポーツ 達　　成 文　　化 ライフサイクルの段階
出所：Plummer，　J．　T．，“The　Concept　and　Application　of　Life　Style　Segmentation”，lournal（Of　Ma　rfeeting，　Vol．
　　38，No．1（January．1974），p．34．
ある。
　そして，プラマー（1974）は，従来の市場細分化基準に対するライフスタイル・セグメンテー
ションの長所として，（1）ターゲット・セグメントの特徴の明確化，（2）特定商品の顧客の使用パター
ン別構成の解明，（3）消費者にとっての製品ポジショニング，（4）マーケティソグ・コミュニケーショ
ンの情報の提供，（5）包括的なマーケティング戦略と媒体戦略の最適化，（6）新製品開発の機会への示
唆，（7）消費者の製品選択とブランド選択の理由の説明という7点を指摘している47）。
　このアプローチの特徴は，AIO基準と人口統計的特性を組合せた4つの側面から，消費者のラ
イフスタイル特性と消費傾向との関連性を広範囲で包括的に明細化し，標準化しようとした点であ
る。そして，このアプローチでは，市場細分化戦略の観点から，（D特定性の強いセグメソテーショ
ソと②一般性の高いセグメンテーションの2種類があり，一般的なライフスタイルの尺度の構築
だけでなく，個別的現象に合わせた尺度の構築を行い，「時代の変化」を取り入れている。
　②　サイコゲラフィック・セゲメンテーション
　ベントン・アンド・ボウルズ社（Benton＆Bowles，　Inc．）のジフ（R．　Ziff）（1971）は，サイコ
グラフィックスを中心概念として，（1）攻撃性や切望，外向性，男らしさなどから構成されるパーソ
ナリティ変数群と（2）地域社会への関与や家庭の娯楽，余暇活動などから構成されるライフスタイル
変数群から，消費者のライフスタイルを捉えようとした48）。「広義のサイコグラフィックス」は，
ライフスタイル変数と同義の概念として使用される場合もあるが，「狭義のサイコグラフィックス」
は，パーソナリティ変数とライフスタイル変数を加えて構成された概念として用いられている。そ
のため，ジフ（1971）は，狭義のサイコグラフィックスを中心概念として用いていたといえる。
　そして，このアプローチには，（1）特定の商品領域と強く関連する特定性の強いセグメンテーショ
ンと（2）広範囲にわたる商品群と関連する一般性の高いセグメンテーションの2種類がある49）。前
者は行動ライフスタイル・アプローチに，後者はAIOアプローチに各々対応しているように考え
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られるが，サイコグラフィック・セグメンテーショソでは，狭義のサイコグラフィックスを中心概
念としている点で両者とも異なっている。一般性の高いセグメンテーションの事例研究には，主婦
のサイコグラフィック・セグメンテーションの研究があり50），主婦層を（1）外向的楽天型，（2）慎重
細心型，（3）無関心型，（4）放縦型，（5）現状満足型，（6）苦労性型の6類型に区分した。
　このアプローチの特徴は，パーソナリティ変数とライフスタイル変数による狭義のサイコグラフ
ィックスを中心概念として，消費者の心理的側面に分析の焦点を当てている点である。そして，こ
のアプローチは，市場細分化戦略の観点から，（1）特定性の強いセグメソテーションと（2）一般性の高
いセグメソテーショソの2種類があり，一般的なライフスタイルの尺度の構築だけでなく，個別
的現象に合わせた尺度の構築を行い，時代の変化を取り入れている。
　以上のように，これらのアプローチは，心理学者やマーケティソグ学者，実務家らを中心として
研究が展開されてきたが，その背景としてインターディシプリナリー・アプローチの台頭が影響
し，ライフスタイル研究が，その応用領域とされていたと考えられる。そして，これらのアプロー
チでは，（1）研究者による学問的視点と（2）実務家による実務的・応用的視点の2つの視点から研究
がなされた。また，これらのアプローチは，市場細分化戦略の観点から，（1）特定性の強いセグメン
テーションと（2）一般性の高いセグメソテーショソの2種類があり，一般的なライフスタイルの尺
度の構築だけでなく，個別的現象に合わせた尺度の構築を行い，時代の変化を取り入れている。
IV．おわりに
　本稿では，市場における個々の消費者に関する研究成果のマーケティソグ戦略への応用，とくに
市場細分化への応用という点に最も重点を置いてきたライフスタイル分析について着目し，ラ・イフ
スタイル分析を狭義のライフスタイル分析として捉え，ラ・イフスタイル分析の代表的研究を中心に
概観してきた。これらの「客観的な尺度」を用いた定量分析によるライフスタイル分析の経験的研
究は，1970年前後からアメリカにおいて研究が積極的に進められてきた。この時代のライフスタ
イル分析の特質として，以下の3点があげられる。第一に，社会学的・心理学的実体としての消
費者を分析対象とするライフスタイル分析では，イソターディシプリナリー・アプローチの視座を
必要とされてきたために，その応用領域として，経済心理学や社会学，心理学，マーケティング研
究などさまざまな研究領域の研究者達が，ライフスタイル研究に参入してきたと考えられる。
　第二に，この時代のライフスタイル分析は，多種多様なアプローチが存在しているが，これらの
アプローチは，（1）社会的傾向の把握のためのライフスタイル分析と②ライフスタイル・セグメソテ
ーションの把握のためのラ・イフスタイル分析という2方向へと研究が分岐していたといえる。
　第三に，ライフスタイル・セグメンテーションの把握のためのライフスタイル分析では，市場細
分化戦略の観点から，（1）特定性の強いセグメソテーショソと（2）一般性の高いセグメンテーションの
2種類があり，一般的なライフスタイルの尺度の構築だけでなく，個別的現象に合わせた尺度の構
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築を行い，時代の変化を取り入れようとしていたといえる。そして，これらは，（1）研究者による学
問的視点と（2）実務家による実務的・応用的視点の2つの視点から研究がなされてきた。
　次に，ライフスタイル分析の今日的意義を考察する上で，以下の5つの問題点があげられる。
第一に，包括的な認識空間での動態的な消費行為の特質を捉えようとするライフスタイル分析で
は，・イソターディシプリナリー・アプローチの視座が必要とされ，さまざまな学問領域から理論を
援用する形で研究が発展してきたために，ライフスタ・イル分析の概念やモデルが，非常に細かいレ
ベルで混在している。そのため，研究者の関心や分析目的が，その研究者の出身研究領域に依存す
る傾向にあり，各アプローチで描写されるライフスタイルの集合現象に差異が現れると考えられる。
　第二に，消費者のライフスタイルの変化に対応して，企業のマーケティング戦略の在り方も変化
し，それが再び消費者のライフスタ・イルを「動態的」に変化させている。しかし，ライフスタイル
　セグメソテーショソで構造化されたセグメソトの類型は，「静態的」なものとして存在する。こ
のような「消費者とマーケティソグとの相互作用（interaction）」の問題について，モニター調査
による時系列分析を継続的に実施していくことにより，これらの動態的な関係性の変化に関して，
時間経過概念を組み込み理論化していく必要性があるではないだろうか。
　第三に，個々の消費者を同質的な消費者グループに分割するライフスタイル・セグメソテーショ
ンは，マーケティング戦略の観点であるが，消費者行動研究の観点から「消費者の外部環境要因」
について着目した場合，集団としての消費者間の相互作用である「準拠集団（reference　group）」51）
の理論から捉えることもできる。今日では，消費老の個性化や多様化の傾向が指摘されているが，
個々の消費者は，全く独立して個性的な消費を行うわけではない。個々の消費者は，消費生活にお
いてある種のライフスタイルを持つ「会員集団」や「期待集団」の伝統的な規範や他者との関係か
ら影響を受け，購買意思決定をする場合もある。このような「消費者間の相互作用」の問題につい
て，準拠集団の理論から検討し直す必要性もあるのではないだろうか。
　第四に，定量分析を中心としたライフスタイル分析だけではなく，深層面接法や集団面接法，参
与観察法，対話法（dialogue）などの定性分析の手法についても検討する必要があると考えられる。
とくに，消費者のライフスタイルを購買プロセスから消費プロセスへと拡張して，購買後の日常的
な消費行為の意味解釈を研究する場合，参与観察や記述による「文化人類学」的手法を援用するな
ど，ライフスタイル分析の新たな方法論についても検討していく必要性があるのではないだろうか。
　第五に，消費者のライフスタ・イル自体が，消費生活の中の社会規範や文化の影響を色濃く反映す
る現象であるため，本稿でとりあげた各アプローチは，アメリカ特有の「社会文化的要因」に脈絡
化された質問項目を多く含んでいる。そのため，アメリカでの経験的調査の成果をわが国の消費者
市場へ適用する際，概念やモデルの「適用可能性」の問題が生じる。わが国の社会文化的要因や個
別企業の消費者市場分析の目的などを考慮した質問項目の選定と修正が，不可欠な作業であろう。
　最後に，今後の研究課題としては，筆者が提示した5つの問題点への検討を重ねていくととも
に，1970年代中盤～1980年代後半までの日米のラ・イフスタイル分析の系譜について検討していき
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たい。この時代のライフスタイル分析は，（1）社会的傾向の把握のためのライフスタイル分析，（2）価
値の把握のためのライフスタイル分析，（3）総合ライフスタ・イル類型のためのラ・イフスタイル分析と
いう3方向へと研究が分岐していくと考えられる。そして，1980年代以降，盛んに議論され始め
る「ライフスタイル変数の妥当性」の問題についても，筆者の検討課題としていきたい。
注
1）「ライフスタイル」概念は，ウェーバー（M．Weber）の社会学的成層論が，その端緒として知られている。
　このようなライフスタイル概念は，社会学や心理学，マーケティソグの研究領域において，概念の用法が多
　様化し，その意味合いは一定していない。レイザー（W．Lazer）（1963）は，ライフスタイル概念を「ライ
　フスタイルとは，システム概念であり，社会全体の特徴的な生活様式であり，セグメント特有の特徴的な生
　活様式でもある。ライフスタイルは，ひとつの社会における生活の動学から発達し，現れるパターンとして
　具体化され，文化や価値観，資源，シンボル，ライセソス，サソクションとしての力の結果である」と定義
　した。［Lazer，　W．，“Life　Style　Concepts　and　Marketing”　in　S．　A．　Greyser，　ed．，　Toward　Scientific　Marketing，
　AMA，1963，　pp．130－131．］
　　なお，このような「ライフスタイル概念の多義性」については，以下の文献を参照されたい。
　・井関利明稿「消費者ライフスタイルの理論」『季刊消費と流通』Vol．2No．2，1978年，　pp．98－100。
　・仁平京子稿「ラ・イフスタイル概念における社会学的・心理学的特質とマーケティング的特質」，明治大学
　　大学院『商学研究論集』第22号，2005年，pp．409－427。
2）マーケティソグ戦略を最初に提唱したと言われているオクセンフェルト（A．R．　Oxenfeld）（1958）は，市
　場戦略として，（1）市場標的の確定と（2）マーケティング・ミックスの構成の2つの構成要素をあげている。
　［Kelley，　E．J．　and　W．　Lazer．，ManagerialMarketing，3・d　ed．，Richard　D．Irwin，　Inc．，1967．（片岡一郎・村田昭
　治・貝瀬勝共訳『マネジリアル・マーケティソグ囮』，丸善株式会社，1969年，pp．97－100。）］
　　これに対して，澤内（2002）は，マーケティソグ戦略を「広義のマーケティソグ戦略」と「狭義のマー
　ケティング戦略」の2種類に大別している。広義のマーケティング戦略とは，マーケティング環境分析を
　通じてマーケティング機会を発見し，マーケティソグ目的を設定し，その目的に従って標的市場を選定し，
　その標的市場の最適なマーケティング・ミックスを開発するという一連のプロセスを含んでいる。これに対
　して，狭義のマーケティング戦略とは，標的市場の選定とマーケティング・ミックスの開発という2つの
　プロセスを含んでいる。［澤内隆志稿「マーケティング戦略」，澤内隆志編著『マーケティソグの原理一コソ
　セプトとセンス』，中央経済社，2002年，p．17。］
3）「製品差別化」とは，マーケターが自社製品に固有の特質を付与することによって，同じ一般的な目的に役
　立つ他の製造業者やマーケターの製品と区別しようとする試みを指す。このような製品差別化の概念は，チ
　ェムバリン（E．H．　Chemberlin）の独占的競争の理論によってより鮮明に展開された。さらに，グレサー
　（ET．　Grether）は，チェムバリンの製品差別化の概念を一層精緻化し，（1）基本的製品差別化，（2）企業差別
　化，③外縁的製品差別化の3種類をあげている。チェムパリソは，当初，製品差別化の概念を用いていた
　が，後年になって，クラーク（J．M．　Clark）の「差別的優位性」の概念とほぼ同じ意味に用いるようにな
　った。［徳永豊他編『詳解マーケティング辞典』，同文舘，1989年，p．195。］
4）和田充夫著『関係性マーケティソグの構図一マーケティング・アズ・コミュニケーション』，有斐閣，1998
　年，pp．45－46。なお，和田（1998）は，「生活者」という概念を用いているが，本稿では，「生産者」の対
　概念である「消費者」という概念を一貫して用いることとする。
5）ベットマン（J．Bettman）（1979）による消費者選択に関する情報処理理論が，その後の研究に大きな影響
　を与え，1980年代以降，消費者行動研究においては，「認知心理学」への関心が高まっていった。購買意思
　決定過程における情報処理や記憶，知識に関する研究が非常に多く行われ，「消費者情報処理パラダイム」
　が形成された。［杉本徹雄稿「消費老行動への心理学的接近」，杉本徹雄編著『消費者理解のための心理学』，
　福村出版，1997年，p．29。］
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6＞本稿では，中村（1994）の定義に依拠し，「ライフスタイル分析」を個々の消費がどのように消費者個人の
　生活の中に位置づけられるのかを問題にする方法として捉える。［中村雅子稿「消費者行動のライフスタイ
　ル・アプローチ」，飽戸弘編著『シリーズ・政治と経済の心理学［2ユ消費行動の社会心理学』，福村出版，
　1994年，p，60。］
7）McCarthy，　E　J．，Basic　Marketing　A　Marketing、Approach，　Richard　D．　Irwin，1960，　p．49．
8）コトラー（P．Kotler）（1991）は，マス・マーケットを対象にしたマーケティング活動から今日までの企業
　の市場に対する対応が，（1）マス・マーケティソグ，（2）製品多様化マーケティング，（3）ターゲット・マーケテ
　ィングへと3段階のプロセスを経由し，現在では，（3）ターゲット・マーケティソグへと移行していると指
　摘している。［Kotler，　P．，　Marketing　Management．’Analysis，　Planning，　and　Control，7th　ed．，　Prentice－Hall，
　1991．（フィリップ・コトラー著，村田昭治監修，小坂恕・疋田聰・三村優美子訳『マーケティング・マネ
　ジメソト［第7版］　持続的成長の開発と戦略展開』，プレジデント社，1996年，pp．　220－221。）］
9）機能主義的研究を展開したオルダースン（W．Alderson）（1965）は，「異質的需要（heterogeneous　de－
　mand）と市場細分化」について論じる中で，「市場細分化」の考え方は，本来，雑誌『Journal　of　Market－
　ing』の中で，スミス（1956）によって最初に認識され，主張されたと指摘している。［Alderson，　W．，Dyna－
　mic　Marfeeting　Behαvior：／A　Functionalyst　Theory　ofMarleeting，　Richard　D．　Irwin，　Inc．，1965，　p．185．（田村正紀
　　・堀田一善・小島健司・池尾恭一共訳『動態的マーケティソグ行動一マーケティングの機能主義理論一』，
　千倉書房，1981年，p．223。）］
　　なお，機能主義的研究を展開したオルダースンに対して，経営管理的研究を展開したスミス（1956）の
　論文については，以下の文献を参照されたい。
　・Smith，　W．　R．，‘‘Product　Differentiation　and　Market　Segmentation　as　Alternative　Marketing　Strategies”，
　　ノburnal　of　Marleeting，　Vol．21（July．1956），pp．3－8．
10）Smith，　op．　cit．，　P．5．
11）Ibid，　p．5．
12）田中克明・古川勇吉稿「マーケット・セグメンテーション」，大澤豊編『マーケティソグと消費者行動〈現
　代経営学（8）〉』，有斐閣，1992年，p．111。
13）コトラー（1980）は，市場細分化を行うための市場選択戦略の3つの代替案として，（1）無差別マーケティ
　ソグ（undifferentiated　marketing）（これは，マス・マーケティングとも呼ばれている），（2）差別化マーケ
　ティソグ（differentiated　marketing），（3）集中化マーケティソグ（concentrated　marketing）の3種類に大
　別している。（1）ft差別マーケティソグとは，一つの製品，一つのマーケティソグ・ミックスをもって市場
　全体を狙い，可能な限り多くの顧客を獲得しようとする戦略である。②差別化マーケティングとは，それ
　ぞれの市場セグメントに異なった製品，異なったマーケティソグ・ミックスを用意し，いくつかの市場セ
　グメントを狙う戦略である。（3）集中化マーケティソグとは，一つの市場セグメソトに狙いを定め，このセ
　グメソトにとって理想的な製品，マーケティング・ミックスを構築する戦略である。［Kotler，　P．，　PrinciPles
　of　Marlleting，1st　ed．，　Prentice－Hall，1980．（フィリップ・コトラー著，村田昭治監修，和田充夫・上原征彦
　訳『マーケティソグ原理一戦略的アプローチー』，ダイヤモンド社，1983年，pp．373－379。）］
14）澤内，前掲書（注2），p．26。
　　また，村松（2002）は，「市場標的の確定にあたっては，消費者分析だけではなく競争者分析がおこなわ
　れなくてはならない。市場標的の確定は，もともと消費者分析によってだけ決定されるものではなく，競
　争企業の行動，とりわけ競争企業の市場における位置との関係を加味しつつ，自社が標的とすべき市場を
　決定すべきである。同時に，マーケティング・ミックスの構築においても，競争企業との差別化がとられ
　るべきである」と指摘している。［村松潤一著『戦略的マーケティソグの新展開〔第二版〕』，同文舘出版，
　2002年，p．　40。］
15）「消費者の個人特性」に関する研究は，多種多様な研究が存在する。これらの研究には，（1）パーソナリティ
　（性格）特性と行動様式との関連性の研究，（2）生活意識や生活行動，価値観といった心理的変数ないしは行
　動的変数に基づく消費者類型論のライフスタイル研究という2つの流れを見出すことができる。［永野光朗
　稿「消費者の個人特性」，杉本徹雄編著『消費者理解のための心理学』，福村出版，1997年，p．179。］
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16）本稿では，消費者市場の細分化基準の体系について整理する。「消費者市場」と「産業財市場」では，固有
　の相違があるため，全く同じ変数を用いることはできない。一般的に，産業財市場では，地理的セグメソ
　テーショソや行動セグメンテーションなどの消費者市場の細分化基準の他に，これらの変数以外の変数も
　用いることができる。ボノマとシャピロ（Bonoma，　T．　V．　and　B．　P．　Shapiro）（1983）は，産業財市場の主
　要な細分化基準として，（1）人口統計，（2）オペレーティソグ変数，（3）購買アプローチ，（4）状況的要因，（5）意
　思決定者の個人的特性という5種類の変数を提唱している。これらの変数の中では，（1）人口統計が，最も
　重要な変数となる。［Bonoma，　T．　V．　and　B．　P．　Shapiro，　lndustrial　Market　Segmentation：．A　Nested．APProach，
　Marketing　Science　Institute，　Cambridge，　Massachusetts，　Report　No．83－100（February．1983），pp．　7－25．］
17）Peter，　J．　P．　and　J．　C．01son．，　Consumer　Behavior　and　Marleeting　Stra　tegy，7th　ed．，　McGraw－Hill，2005，　pp．381－
　383．
18）この他にも，多種多様な消費者市場の細分化基準が存在する。コトラー（2001）は，消費者市場の主要な
　細分化変数として，（1）地理的変数，（2）デモグラフィック変数，（3）サイコグラフィック変数，（4）行動変数と
　いう4種類の細分化基準に分類し，（3）サイコグラフィック変数の中にライフスタイル変数を位置づけてい
　る。そして，コトラー（2001）は，「消費者の特性」に関連した（1）地理的変数，（2）デモグラフィック変数，
　（3）サイコグラフィック変数，「消費者の反応」に関連した（4）行動変数の2種類に大別している。［Kotler，　P．，
　Marketing　Managemen　t：、4　Frameworle　for　Marleeting　Management，1・t　ed．，　Prentice－Hall，2001．（フィリップ
　　・コトラー著，恩蔵直人監修，月谷真紀訳『コトラーのマーケティング・マネジメソト基本編』，ピアソソ
　　・エデュケーショソ，2002年，pp．181－188。）］
19）「サイコグラフィックス」の典型的なものとしては，ライフスタイルやパーソナリティ，価値観などがあ
　る。これらは，社会学や心理学，社会心理学などで規定される構成概念である。地理的セグメソテーショ
　ソや人口統計的セグメンテーショソでは，同じセグメントに所属する消費者でも，全く異なったサイコグ
　ラフィック特性を示す場合もある。［同上書，pp，184－185。］
20）片平秀貴著『マーケティング・サイエンス』，東京大学出版会，1987年，pp．98－99。
21）コトラー，前掲書（注18），pp．190－191。
22）清水聰著『新しい消費者行動』，千倉書房，1999年，pp．36－37。
23）荒川祐吉著『マーケティソグ・サイエソスの系譜』，千倉書房，1978年，p．152。
24）塩田静雄著『消費者行動の理論と分析』，中央経済社，2002年，pp．32－33。
25）荒川（1978）は，消費老（買手）類型論においてとりあげられている問題領域として，（1）消費者の革新行
　動，（2）代替的銘柄に対する消費者の選択行動，（3）市場細分化という3点を指摘している。そして，消費者
　購買行動の多様性を基礎にして購買行動パターンを検出し，消費者類型を把握しようとする消費者類型研
　究においては，市場細分化の問題が発生すると述べている。このような問題を解決するためのアプローチ
　として，（1）行動科学的アプローチと（2）計量的アプローチの2種類をあげている。［荒川，前掲書（注23），
　pp．143－153。］
26）社会心理学者オールポート（G．W．　Allport）（1937）は，特性論の観点から，「パーソナリティ」概念を
　「自己内包的な全体」として外部に開かれている生活過程であると捉えた。［濱嶋朗・竹内郁郎・石川晃弘
　編『社会学小辞典〔新版〕』，有斐閣，1997年，p．654。］
　　そして，心理学におけるパーソナリティ理論は，「類型論（typology）」と「特性論（trait　theory）」の2
　種類に大別される。前者は，一定の観点から人間についてのいくつかの典型的なタイプを想定し，それに
　よってパーソナリティを分類するものである。これに対して，後者は，パーソナリティを複数の基本的構
　成単位（特性）に分け，それぞれの程度を量的に測定し，各単位の組合せによって個人のパーソナリティ
　を記述しようとするものである。消費者行動研究では，特に商品への嗜好や購買動機の差異を消費者のパ
　ーソナリティから説明しようとする試みがなされてきた。しかし，実際にパーソナリティ特性によるセグ
　メソテーショソが行われた例はほとんどなく，パーソナリティ研究の成果の限界が指摘されている。［永
　野，前掲書（注15），pp．179－184。コ
27）心理学や社会学，人類学を中核とする「イソターディシプリナリー・アプローチ」として位置づけられた
　初期の行動科学にとって，消費者行動研究や広告，マーケティソグの研究分野は，その分析モデルや概念
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　用具，調査・測定技法の有効性を試すための絶好の応用領域であると考えられていた。そして，消費者行
　動研究では，マーケティングにおける中核的問題として，他方では，人間行動のティピカルなケースとい
　う意味で，行動諸科学アプローチの格好の応用問題として，理論的・経験的両レベルで膨大な成果が積み
　あげられてきた。［井関利明稿「マーケティング・サイエンスと行動科学一「インターディシプリナリー」
　から「クロスディシプリナリー」ヘー」，村田昭治編『現代マーケティソグー市場創造の理論と分析一』，
　有斐閣大学双書，1973年，pp．27－35。］
28）レイザー（1963）は，「ライフスタ・イルとは，消費老行動と企業行動を理解し，説明し，予測するための重
　要な行動科学的概念である。ライフスタイルは，マーケティソグと社会学，社会人類学，文化人類学，心
　理学，人口統計学，社会心理学のようなテーマの学際的な収束の点である」と指摘した。そして，レイザ
　ー（1963）は，ライフスタイル概念をイソターディシプリナリー・アプローチのかなめとして位置づけた。
　［Lazer，　op，　cit．，　p．132．］
29）ライフスタイル分析は，多種多様なアプローチが並存しているが，これらのアプローチは，一括して取り
　上げられている場合が多い。本稿では，このような問題認識から，「広義のライフスタイル分析」に含まれ
　るヘラー（E．H．　Heller）（1968）の態度領域アプローチ，ハーレ・f（R．1．　Haley）（1968）のベネフィット
　　セグメソテーショソ・アプローチ，アルパートとガッティ（Alpert，　L．　and　R．　Gatty）（1969）の行動ライ
　フスタイル・アプローチの3種類のアプローチを割愛して，「狭義のライフスタイル分析」についてとりあ
　げる。態度領域アプローチとは，「態度領域（sphere　of　attitudes）」を中心概念として，商品に対する「態
　度（attitude）」を把握する感情・認知的セグメンテーショソを指す。ベネフィット・セグメソテーショソ・
　アプローチとは，特定の商品に対する期待や欲求，評価などの心理的要因を重視し，商品の「ベネフィッ
　　ト（便益：benefit）」による感情・認知的セグメンテーションを指す。この事例研究としては，ハーレイ
　（1968）による歯磨き市場のベネフィット・セグメンテーションの研究があり，ベネフィット基準と人口統
　計的基準，行動基準，サイコグラフィック基準の4つの相関関係が示されていることに特徴がある。行動
　ライフスタイル・アプローチとは，複数の商品やサービスの使用パターンとして顕在化したライフスタイ
　ルを「行動ライフスタイル（behavioral　life－styles）」と呼び，使用パターソによる行動セグメンテーショソ
　を指す。なお，態度領域アプローチやベネフィット・セグメンテーション・アプローチ，行動ライフスタ
　イル・アプローチの3種類のアプローチについては，以下の文献を参照されたい。
　　・Heller，　E．　H．，‘‘Defining　Target　Markets　by　Their　Attitude　Profiles”in　Adler，　L．　and　1．　Crespi，　eds．，　Atti－
　　tude　Research　on　the　Rocks，　AMA，1968，　pp．45－57．
　　・Haley，　R　I．，‘‘Benefit　Segmentation：ADecision－Oriented　Research　Toor’，f∂urnal（of　Marleeting，　Vo1．32
　　（July．1968），pp．30－35．
　　・Alpert，　L　and　R　Gatty，‘‘Product　Positioning　by　Behavioral　Life－Styles”，ノbzarnal（of　Marfeeting，　Vol．33，
　　No．2（April．1969），pp．65－69．
　なお，広義のライフスタイル分析と狭義のライフスタイル分析の論議については，以下の文献を参照され
　たい。
　　・中村，前掲書（注6），p，72。
　　・堀内四郎稿「ライフ・スタイル・セグメンテーショソの技法と事例」，村田昭治・吉田正昭・井関利明編
　　著『ライフ・スタイル発想法一新しいマーケティングの技法一』，ダイヤモンド社，1975年，pp．51－52。
30）カトーナらの一連の研究については，Katona，　G．，Psychological、Analysis　of　Economic　Behavior，　McGraw－Hill，
　1951．，Katona，　G．，　The　PoweOful　Consumer　Psychological　Studies　of　the．American　Economy，　McGraw－Hill，
　1960．（Gカトーナ著，南博監修，社会行動研究所訳『消費者行動一その経済心理学的研究一』，ダイヤモン
　ド社，1964年。），Katona，　G．，　The　Mass　Consumption　Society，　McGraw－Hill，1964．（G．カトーナ著，南博監
　修，社会行動研究所訳『大衆消費社会』，ダイヤモソド社，1966年。）などの文献を参照されたい。
31）「消費者センチメント尺度」とは，消費者の態度と価値観の時系列的変化について，心理的に測定するもの
　である。この尺度は，1952年の調査から用いられているが，当初の調査は半年に1回，後に，四半期間隔
　で調査が実施されるようになった。この尺度は，個人の家計（2問），一般的な経済の状勢（2問），市場の
　状態（2問）という計6問から構成されている。1957年以降は，12問以上の質問から尺度を構成すること
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　が可能となった。［Katona，　op．　cit．，1964．（G．カトーナ，前掲書（注30），1966年，　p．102。）］
32）カトーナ（1960）は，人々の消費生活面で起こった変化として，（1）余剰所得を持つ家庭の増加，（2）貯蓄資
　産の増大，（3）信用による購買の普及，（4）耐久的な非消耗財に対する重要度の増大，（5）ラジオやテレビなど
　の新しいマス・コミ媒体による経済情報の迅速な伝播といった5つの変化を指摘した。このような5つの
　経済環境の変化は，必然的に消費行動に対して，（1）契約的な支出・生活必需的な支出・習慣的な支出の減
　少，（2）自由選択的な（discretionary）支出の増大，（3）自由選択的貯蓄の増大といった3つの変化をもたらし
　た。［Katona，　op．　cit．，1960．（G．カトーナ，前掲書（注30），1964年，　pp．14－20。）コ
33）Katona，　G．，　B．　Strumpel　and　E．　Zahn，　Aspirations　and／Afi7uence，　McGraw－Hill，1971．（G．カトーナ・B．スト
　ラソペル・E．ッァーン著，序＝中鉢正美，石川弘義・原田勝弘訳「欲望の心理経済学一その国際比較研
　究』，ダイヤモンド社，1977年，pp．7－10。）
34）Katona，　G．，‘‘Psychology　and　Consumer　Economics”，ノburnal　of　Consumer　Reseαrch，　Vol．1（June），1974，　pp．
　1－8．
35）「消費者選好の理論」の系譜は，（1）限界効用学派の理論，（2）無差別曲線分析による理論（典型的な消費者選
　好理論），（3）顕示的選好理論という3種類のアプローチから区別されている。これらの主要な共通課題は，
　予算制約の下での合理的選択という仮定において，価格と所得の変化が，支出配分に及ぼす効果の定式化
　である。［井関利明稿「消費者行動の社会学的研究」，吉田正昭・村田昭治・井関利明共編『消費者行動の
　理論』，丸善株式会社，1969年，pp．118－120。］
36）「経済心理学」とは，純粋科学と応用科学のアプローチの差異を論じ，応用心理学の確立に努めたミュンス
　ターベルク（H．MUnsterberg）の考えた応用心理学の一つの領域であり，人間の経済行動を心理学の立場
　から研究するものである。［小川一夫監修，吉森護（他）編集『社会心理学用語辞典〔改訂新版〕』，北大路
　書房，1995年，pp．73－74。］
37）Mitchell，　A．　and　M，K．　Baird，“American　Values”，　Stanford　Research　Institute，　Report　No．378，1969．（井関
　利明稿「「生活者」志向経営とライフ・スタイル研究」，村田昭治・吉田正昭・井関利明編著rライフ・ス
　タイル発想法一新しいマーケティングの技法一』，ダイヤモンド社，1975年，pp．317－318。）
38）Mitchell，　A．　and　O．　W．　Markley　et　aL，“Toward　Master　Social　Indicators”，　SRI，　Research　Memorandum
　EPRC　6747－2，（February．1969）．（井関，同上書，　p．318。）
39）Mitchell，　A．　et　al．，“An　Approach　to　Measuring　Quality　of　Life”，　SRI，（September．1971），Mitchell，　A．　et　al
　“Toward　Measuring　Quality　of　Life”，　SRI，　A　Proposal　for　Research，　No．　URU－72－1（February．1972）．（井
　関，同上書，pp．318－319。）
40）Mitchell，　A．，‘‘Life　Ways　and　Life　Styles”，　SRI，　Report　No．500（November．　1973）．（井関，同上書，　p．319。）
41）The　Yankelovich　Monitar－1972，　Daniel　Yankelovich　lnc．，　New　York，1973．（井関，同上書，　pp．315－317。）
42）The】ranleelovich　Monitar－1972，　Daniel　Yankelovich　lnc．，　New　York，1973．（堀内，前掲書（注29），　pp．79－
　82。）
43）Wells，　W．　D．　and　D．　J．　Tigert，“Activities，　Interests　and　Opinions”，lournal　ofAdvertising　Research，　Vo1．11，
　No．4（August．1971），pp．27－35．
44）Plummer，　J．　T．，‘‘Life　Style　Patterns　and　Commercial　Bank　Credit　Card　Usage”，　lournal（of　Marheting，　Vol．
　35，No．2（April．1971），pp．35－41．
45）Reynolds，　E　D．　and　W．　R．　Darden，“lntermarket　Patrontage：APsychographic　Study　of　Consumer　Out－
　shopp－ers”，ノburnal　of　Marketing，　Vol．36，　No．4（October．1972），pp．50－54．
46）Plummer，　J．　T．，‘‘The　Concept　and　Application　of　Life　Style　Segmentation”，ノburnal　of　Marleeting，　VoL　38，
　No．1（January．1974），p，34．
47）Ibid，　pp．36－37．
48）Zi旦R．，“Psychographics　for　Market　Segmentation”，Journal（of、AdvertdSing　Research，　Vol．11，　No．2（April．
　1971），p．3．
49）Ibid，　pp．3－9．
50）Ibid，　pp．5－8．
一293一
51）「準拠集団」とは，本来，社会学の概念であり，人が自分自身を関連づけることによって，自己の態度や判
　断の形成と変容に影響を受ける集団を指す。［濱嶋・竹内・石川，前掲書（注26），p．296。］
　　この概念は，ハイマン（H．H．　Hyman）（1942）によって提唱され，その後，バーソ（F．　S．　Bourne）
　（1957）によって消費老行動研究に導入された。準拠集団の研究目的は，集団が個人の意識や行動にどのよ
　うな影響を与えるのかを探ることにある。準拠集団の種類は，主に（1）会員集団，（2）期待集団，（3）拒否集団
　の3種類に区分される。（1）会員集団とは，自分が現在所属している集団であり，（a）大学のサークルのよう
　な主体的に属する集団と（b）年齢，学歴といった自動的に決定してしまう集団の2種類がある。②期待集団
　とは，自分が所属したいと希望する集団を指す。（3）拒否集団とは，所属したくない集団を指す。［清水，前
　掲書（注22），pp．46－47。］
　　また，清水（1999）は，セグメンテーショソを行っていく際に，（2）期待集団からの影響による新たなセ
　グメンテーショソ軸の可能性についても指摘している。［清水，同上書，p．64。］
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